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1. Introduzione 
 
Il lavoro di tesi si è concentrato sulla creazione di alcuni modelli di 
analisi a partire dai dati di vendita della grande distribuzione utili al 
processo di category management. 
L’analisi è stata effettuata sulle transazioni commerciali del database 
di COOP e hanno riguardato un periodo della durata di 2 anni. 
Oltre alle transazioni commerciali, il lavoro di analisi ha preso in 
considerazione alcuni degli aspetti, socio demografici dei soci coop, al 
fine di isolare particolari tipi di utenti e trovare relazioni e differenze 
interessanti. 
 
Le analisi si sono svolte utilizzando gli strumenti della market basket 
analysis, ed in particolare l’association analysis e i pattern sequenziali. 
 
Lo scopo è dunque quello di fornire uno strumento utile al category 
manager al fine di poter definire in modo più accurato le categorie e 
quindi le aree strategiche d’affari dell’azienda, capire le esigenze del 
consumatore e quindi poter offrire una maggiore soddisfazione al 
cliente, e poter infine riorganizzare il layout dell’area di vendita al fine 
di promuovere alcuni tipi di categorie. 
Le aziende della distribuzione e COOP in particolare stanno puntando 
molto sulle private label in quanto esse forniscono un ottimo margine 
di guadagno, in questo caso sono state fatte delle analisi per capire 
come i prodotti a marchio si relazionino tra di loro e di conseguenza 
per capire come vengono intese dal consumatore. 
 
Sono state inoltre analizzate con particolare attenzione alcuni tipi di 
categorie quali pet food & care e igiene personale. 
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2. L’orientamento customer based 
 
L’orientamento aziendale può essere diviso in due approcci 
fondamentali, quello basato sull’offerta e l’approccio basto sulla 
domanda. 
Da sempre l’atteggiamento delle aziende è stato orientato al prodotto 
proposto al cliente cercando di offrire sempre di più un prodotto 
migliore rispetto a quello dei concorrenti, e cercando quindi di 
realizzare strategie di product leadership. 
Tale strategia d’azienda mira a creare beni e servizi leader del 
proprio mercato, e richiede capacità di innovazione e potenziamento 
di specifiche competenze quali: 
• competence building (capacità di innovare in modo radicale)  
• competence leveraging (capacità di innovare in modo 
continuo e incrementale). 
L’impresa che vuole essere product leader deve differenziare la sua 
offerta di valore rispetto ai suoi competitori e affrontare tre 
fondamentali criticità, quella di strategie di prodotto, di 
organizzazione dei progetti di innovazione e di realizzazione di tali 
progetti. 
 
Attuare una strategia di product lerdearship in un ambiente 
concorrenziale molto diversificato come quello attuale, nel quale le 
proposte di offerta sono innumerevoli per il cliente, non è 
sufficiente. Emerge quindi come strategia dominante quella 
dell’azienda customer responsive che ricerca il suo vantaggio in 
proposizioni di valore che sorprendono il cliente perché rispondono 
alle sue priorità più specifiche. 
 
Uno dei limiti da sempre evidenziati nell’approccio delle aziende 
alla creazione della propria offerta, è l’assenza di attenzione nei 
confronti della domanda, intesa come domanda individuale di ogni 
singolo soggetto,quindi visto come un individuo e non 
come,nell’ottica della segmentazione della clientela, un membro di 
una massa. 
 
Al fine di ottenere vantaggi competitivi durevoli nei confronti dei 
concorrenti, l’azienda che incentra la propria attività di analisi sul 
cliente, cerca di creare un circolo virtuoso in grado di garantire un 
certo livello di customer retention, che si traduce poi in un vantaggio 
competitivo e in un fattore non trascurabile di crescita e profitto. 
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L’azienda customer responsive deve essere eccellente su i seguenti 
fronti: 
• apprendimento 
• attitudine innovativa 
• reingegnerizzazione dei processi 
• sistemi logistici integrati 
Questa impresa deve continuamente confrontarsi con i propri 
competitori, mettersi in discussione e migliorarsi. 
Deve essere fortemente orientata alla conoscenza, come risorsa 
fondamentale, sfruttando risorse informatiche di trattamento dei dati 
dei clienti e dell’azienda stessa. 
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2.1Tendenze principali 
 
Le tendenze principali in questa ottica strategica sono il database 
marketing, definito dallo US National Center for Database 
Marketing come: 
 
“Gestire un database relazionale informatizzato, in tempo 
reale, contenente dati esaurienti, aggiornati e rilevanti su 
clienti, indagini, possibili clienti, allo scopo di identificare i 
clienti più sensibili per sviluppare azioni promozionali 
ripetute di alta qualità e di lunga durata, tramite lo sviluppo 
di modelli predittivi che ci consentano di inviare i messaggi 
opportuni al momento giusto, nella giusta forma e alla 
persona giusta – tutto ciò con il risultato di compiacere il 
cliente, accrescere il nostro tasso di risposta alle attività 
promozionali, abbassare il costo per ordine, espandere 
l’attività e aumentare i profitti.” 
 
Un’altra tendenza che ha riscosso molto successo nell’approccio 
customer based è il Customer Relationship Management (CRM) che 
è una evoluzione del concetto di database marketing in quanto esso 
si avvale appunto del database marketing come strumento 
fondamentale per gestire le relazioni con i clienti. 
Esso è un approccio globale basato sulla visione “Cliente centrica” 
del modello di business aziendale, dove cooperano in modo 
armonico tutte le aree coinvolte (marketing, vendite, supporto 
clienti, ecc.) mediante l’integrazione di persone, processi e 
tecnologie. 
 
Con esso si cerca di creare delle relazioni con i clienti personalizzate 
e di lunga durata, per aumentare la soddisfazione e la fidelizzazione 
del cliente, incrementando di conseguenza la Customer Equity. 
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3. Come sceglie il cliente 
 
Vediamo ora come è possibile capire i criteri di scelta del 
consumatore, e quali le leve per creare valore. 
 
L’obbiettivo è dunque quello di capire cosa da valore al cliente e in 
che modo egli compie le proprie scelte, tutto ciò si traduce in 
innovative modalità di aggregazione dei beni, generando criteri di 
definizione delle categorie non più basti sulla logica dell’offerta ma 
su quella della domanda. 
Lo strumento è ovviamente lo studio della domanda. 
 
Studiare la domanda significa approfondire le conoscenze sulle 
esigenze del consumatore, analizzarne i comportamenti di consumo e 
i processi cognitivi ad essi sottostanti. 
 
È dunque facilmente intuibile, come in una gestione delle categorie 
improntata sul cliente, un aspetto dell’analisi del consumatore molto 
rilevante va alla comprensione dei suoi processi di valutazione e di 
acquisto. 
 
In particolare è importante riuscire a definire i parametri di scelta per 
ogni singola categoria di prodotto. 
Le aree di indagine più rilevanti sono: 
 
• il livello di coinvolgimento nella categoria; 
• le tipologie di conoscenze e i criteri attivati all’atto 
dell’acquisto; 
• le regole decisionali su cui si fondano le comparazioni; 
• l’impatto dell’articolazione e dell’estensione dell’insieme di 
alternative proposto; 
 
L’analisi del livello di coinvolgimento psicologico del consumatore 
verso una categoria, è importante per determinare il ruolo strategico 
della categoria, possiamo distinguere in alto e modesto 
coinvolgimento nella categoria, in base al quale cambia il processo di 
acquisto del soggetto. 
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Le decisioni analitiche dei soggetti posso anche essere riassunte in 
valutazioni basate sull’oggetto e sugli attributi. 
Dove le prime prendono in esame l’atteggiamento del soggetto nei 
confronti di una marca e la scelta viene fatta sulla base degli attributi 
ritenuti rilevanti al fine della comparazione. 
Per quanto invece riguarda le valutazioni basate sugli attributi, 
implicano un confronto delle marche “caratteristica per 
caratteristica”, andando a valutare e comparare tutti gli attributi 
ritenuti rilevanti un criterio per volta. 
 
La necessità dunque di capire come il consumatore si pone nei 
confronti della categoria, ha determinato la nascita di un approccio 
alle merci per categoria e non più per singolo prodotto, al fine di 
mettere in evidenza le relazioni esistenti tra prodotti della stessa 
categoria merceologica e non. 
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4. Com’è nato il category management 
 
Il category management nasce come naturale evoluzione della 
collaborazione tra industria e distribuzione al fine di fornire al 
consumatore un valore aggiunto, esso è quindi il risultato di un iter 
evolutivo dei rapporti tra industria e distribuzione. 
 
Tale iter si è articolato nel corso degli anni attraverso tre passaggi 
fondamentali il primo dei quali vedeva il ruolo della distribuzione 
delegato ad un ramo dell’azienda produttrice che gestiva la sua 
attività sulla base delle scelte produttive. 
 
Il secondo passaggio evolutivo vede la distribuzione prendere 
coscienza della propria autonomia e quindi la nascita di una vera e 
propria figura distributiva distaccata dalla realtà della produzione, in 
questo punto cruciale produzione e distribuzione vedono i propri 
ruoli molto distinti e lontani infatti la produzione sarebbe in grado di 
offrire un’ampia gamma di brand, ma ciò non è supportato dalla 
capacità distributiva dei partner commerciali, ed è a questo punto 
che di fronte all’aumentata complessità ambientale produzione e 
distribuzione hanno avuto la necessità di tessere una rete  di relazioni 
molto più fitta, che in molti casi sfocia nella necessità di 
collaborazione. 
 
A questo punto per il consumatore si apre uno scenario molto vario e 
ricco di alternative, il category management rappresenta in questo 
contesto il metodo migliore per confrontarsi e interagire 
efficientemente ed efficacemente anche con l’utente finale. 
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4.1 Brand management vs category management 
 
Molto può essere detto pro e contro il brand management come 
filosofia decisionale e di organizzazione, esso è indispensabile per 
tutti quei brand (soprattutto quelli nuovi e rischiosi) che hanno 
bisogno di essere seguiti affondo per aumentarne il potenziale di 
mercato, ciò significa che senza una campagna dedicata un 
particolare brand non riceverà adeguate attenzioni e sarà destinato a 
soccombere nei confronti di brand più forti. 
 
Questo approccio stimola la nascita di un ambiente “Darwiniano” 
nel quale solo il brand più forte e seguito sopravvivrà, e quindi per 
molte aziende il brand management è un percorso di crescita del tipo 
up or out. 
 
Oltre a questi aspetti il brand management può portare, se lasciato 
incontrollato a dei processi di cannibalizzazione tra brand, causati da 
competitività tra brand manager per la stessa fascia di clientela. 
 
Inoltre c’è un diffuso decremento della fedeltà della clientela al 
marchio in favore della sensibilità al prezzo, dovuto in parte alla 
regressione economica osservata negli ultimi anni, ed in parte al 
modo in cui i prodotti vengono commercializzati. 
 
Infine il trend di abbandono del brand management è stato 
probabilmente accelerato dall’aumento del potere dei distributori, 
infatti mentre le vecchie aziende di distribuzione confidavano 
nell’esperienza e nelle informazione ottenute dalla produzione, ora le 
aziende distributrici sono sempre più spesso nella condizione di 
dettare le politiche di marketing ai produttori, i quali sempre più 
spesso adeguano la loro attività sulle decisioni dei marketing 
manager della distribuzione. 
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4.2 Cos’è il category management 
 
Il category management può essere definito come una nuova 
filosofia di management che riconosce le categorie come 
fondamentali aree strategiche di affari (ASA), che ha come obiettivo 
quello di soddisfare i bisogni del cliente e conseguire 
contemporaneamente adeguati obiettivi economici a livello di 
impresa. 
 
Dalla definizione emerge chiaramente qual è l’oggetto di studio e 
quali sono i mezzi principali per implementarlo.  
 
I vantaggi che tale processo offre riguardano sia il consumatore - con 
un marketing mix del distributore più efficace per una maggiore 
soddisfazione del consumatore stesso - che l'azienda di distribuzione 
- con una maggiore redditività complessiva del proprio assortimento. 
 
Il category management mira dunque ad aumentare il valore e la 
soddisfazione del cliente, che sono il presupposto principale per 
un’elevata customer retention, tutto ciò si traduce in un vantaggio 
competitivo per l’azienda rispetto ai concorrenti, oltre che in un 
incremento delle performance aziendali. 
 
L’obiettivo del category management è dunque quello di definire e 
proporre al consumatore un’offerta, che risponda nel miglior modo 
possibile alle specifiche esigenze della domanda, sfruttando le 
caratteristiche delle singole categorie. 
 
Il processo del category management, dal punto di vista della 
distribuzione, prevede alcune fasi critiche: 
1. Fase Preliminare: definizione delle categorie;  
2. Fase Strategica: analisi cross-categorie, ruoli delle singole 
categorie all'interno del portafoglio, analisi della singola 
categoria, definizione degli obiettivi di categoria;  
3. Fase Attuativa: strategie e tattiche per singola categoria, 
piano di azione, verifica dei risultati.  
 
In pratica, il category management si riferisce, in ultima analisi, alla 
costruzione di assortimenti mirati per cluster di punti vendita, o di 
singolo punto vendita, alla ideazione di promozioni mirate per 
14 
 
cluster di consumatori o, in alcuni casi particolari, per singolo 
consumatore.  
 
 
  
15 
 
5. Il processo di category management 
 
Il processo di category management si articola su cinque punti 
fondamentali: 
 
1. Definizione delle categorie 
2. Analisi delle categorie 
3. Definizione strategica delle categorie 
4. Disegno del piano d’azione 
5. Definizione del piano operativo 
 
 
5.1 La definizione delle categorie 
 
Definire in modo appropriato il concetto di categoria è di basilare 
importanza per un’azienda che voglia passare da un approccio 
funzionale ad un’organizzazione per aree strategiche d’affari. 
Infatti il primo passo è sicuramente definire le categorie come aree 
d’affari rilevanti e successivamente quello di definire i processi 
manageriali, la struttura organizzativa e i meccanismi operativi che 
permettano di gestire in modo adeguato le nuove ASA. 
 
Da quanto detto la definizione delle categorie è alla base 
dell’approccio a questo nuovo orientamento manageriale, vediamo 
ora come è possibile andare a definirle. 
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comune caratteristiche di realizzazione, ad una definizione 
"commerciale" che consideri centrale il consumatore e i suoi bisogni, 
dove elemento unificante dei prodotti all'interno di ciascuna 
categoria è la funzione d'uso e la soluzione ad un bisogno 
identificato.  
 
Appare evidente come il secondo, con una impostazione più 
nettamente orientata al marketing, del quale il category management 
può considerarsi la traduzione per l'azienda della distribuzione, 
fornisca un punto di vista potenzialmente rivoluzionario, dai confini 
molto ampi.  
 
L’attuazione del processo di category management va dall'analisi 
degli spazi, all'allocazione a scaffale e ristrutturazione dei display, ai 
test di efficacia dei progetti di space allocation il tutto grazie anche 
all’utilizzo delle carte fedeltà e all'analisi dei dati ad esse connesse. 
Il passo successivo consiste nella predisposizione di attività 
promozionali mirate e personalizzate, e la successiva analisi 
puntuale delle performance.  
 
Il punto di arrivo è lo sviluppo di piani integrati di business dove 
ciascuna categoria giochi un ruolo identificato all'interno 
dell'assortimento e abbia specifici obiettivi strategici di marketing ed 
economici; la costruzione di un piano strategico di categoria; la 
predisposizione di azioni individuate; la verifica delle coerenze 
assortimentali e di prezzo con le politiche di marketing di categoria.  
 
Oggi vogliamo puntare l’attenzione su un approccio diverso che si 
avvale di strumenti informatici per lo studio della domanda, e in 
particolare cerca di applicare i criteri della market basket analysis 
per spiegare i comportamenti e le scelte di acquisto dei consumatori, 
al fine di fornire una base per lo studio della domanda necessaria alla 
fase strategica, che comprende analisi delle cross-categorie, ruoli 
delle singole categorie all'interno del portafoglio, analisi della 
singola categoria, definizione degli obiettivi di categoria. 
 
La mia attenzione si focalizzerà dunque sul supporto alla fase 
strategica, e in particolare sulla definizione di cross-categorie che 
emergeranno dal processo di market basket analysis. 
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6. Che cos’è la Market Basket Analysis 
 
La market basket analysis è uno strumento analitico dei dati di 
vendita, che ci permette di studiarne le abitudini di acquisto del 
consumatore e mettere in evidenza affinità esistenti tra prodotti o 
gruppi di prodotti venduti. 
 
In alcuni casi tale studio si traduce in significativi incrementi del 
cross-selling, infatti conoscendo le abitudini di acquisto del 
consumatore, quali: 
• le combinazioni di prodotti comprati,  
• quando li hanno comprati e  
• in che sequenza,  
 
possiamo sviluppare adeguate campagne promozionali, oppure 
incoraggiare i clienti a comprare beni che avrebbero ignorato o 
dimenticato. 
 
Lo scopo è quello di inferire delle implicazioni, del tipo if condition 
then result che esprimano la probabilità di acquisto di prodotti 
differenti, e appartenenti anche a categorie diverse, al fine di 
stabilire il grado di relazione tra i due prodotti. 
 
L’analisi delle regole associative darà informazioni del tipo: 
 
I clienti che acquistano pane acquisteranno anche miele, con una 
probabilità del 67%. 
 
così da poter affermare che esiste una correlazione tra i due prodotti. 
In questo modo emergono evidenti relazioni tra prodotti, anche 
appartenenti a categorie merceologiche diverse, che sono giustificate 
dalle scelte di acquisto del consumatore, che diversamente sarebbe 
difficile mettere in evidenza. 
 
Ai fini del management aziendale avere informazioni estratte dai 
comportamenti di acquisto dei consumatori, si concretizza nella 
possibilità di produrre azioni di mercato mirate a migliorare la 
vendita di certe categorie di prodotti, promuovere promozioni mirate 
oppure creare maggiore valore per il consumatore, sfruttandone la 
conoscenza delle attitudini di acquisto. 
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Ovviamente tutto questo si traduce in un vantaggio competitivo nei 
confronti dei diretti concorrenti, in quanto esso ha il duplice 
beneficio di essere sia un vantaggio in termini assoluti di profitto, 
che un vantaggio nella fidelizzazione del cliente, il quale riconosce 
nell’offerta proposta i propri gusti e le proprie abitudini. 
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6.1 Come opera la market basket analysis 
 
L’analisi del venduto con strumenti predittivi di mining mira a 
identificare beni o eventi che si verificano (o non si verificano) 
insieme, al fine di metterne in risalto le correlazioni. 
 
Ad esempio nell’ambito della vendita retail possono essere 
considerati prodotti “correlati” il pane e il burro, oppure il latte e i 
biscotti. 
 
In questo caso si capisce chiaramente qual è la correlazione che lega 
i prodotti, ma in molti casi tali relazioni potrebbero non essere così 
scontate, e l’obbiettivo di questo tipo di analisi è proprio ricercare 
quelle relazioni “interessanti” che sono di difficile comprensione. 
 
I parametri che vengono utilizzati sono molto differenti e vanno da 
dati anagrafici del cliente quali residenza, età, sesso, a dati relativi ai 
prodotti acquistati, come prodotti biologici, prodotti di marca e 
prodotti white label ecc. 
 
I mezzi che sono utilizzati vanno da un’analisi dei pattern frequenti o 
association analysis, a un’analisi della sequenzialità degli stessi 
(sequential patterns), il primo tipo di analisi ci da indicazioni in 
termini assoluti delle relazioni tra due o più prodotti senza tener 
conto della componente temporale, mentre la seconda permette di 
seguire nell’arco della propria esperienza da cliente determinati 
soggetti, e capire come si evolve il loro approccio all’offerta. 
 
Gli approcci descritti possono essere usati in diversi domini 
applicativi come la bioinformatica, diagnosi mediche, web mining 
ecc. 
 
L’association analysis permette di definire delle regole associative, 
che sono delle implicazioni nella forma X→Y, dove X e Y sono 
itemsets diversi, la forza di una regola può essere misurata in termini 
di supporto e confidenza, il supporto determina quanto spesso una 
regola è applicabile ad un dato data set, mentre la confidenza 
determina quanto spesso un oggetto in Y compare in una transazione 
commerciale che contiene X. 
 
Queste due misure possono essere definite come: 
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Supporto, s(X→Y)    =   
஢ሺX U Yሻ
N
 
 
Confidenza, c(X→Y)    =    σ൫X U Y൯σሺXሻ  
 
Il supporto è un’importante misura perché le regole che hanno un 
supporto molto basso possono verificarsi semplicemente per caso. 
Le regole con un basso supporto non sono molto interessanti in una 
prospettiva di business, in quanto non è profittevole promuovere 
beni che vengono acquistati di rado dai consumatori. 
Il supporto dunque è un buon parametro per eliminare le regole poco 
interessanti. 
 
La confidenza misura l’affidabilità della regola, infatti maggiore è la 
confidenza maggiore sarà la possibilità che in una transazione 
commerciale in cui X è presente sia presente anche Y, ci da quindi 
una stima della probabilità condizionata dell’acquisto di Y dato 
l’acquisto di X. 
 
Sia supporto che confidenza sono 2 parametri fondamentali per la 
creazione di un modello di mining, infatti permettono di fissare delle 
soglie minime sotto le quali le regole trovate non vengono prese in 
considerazione. 
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7. Approccio operativo alla market basket analysis 
 
7.1 Analisi dei dati 
 
I dati a disposizione sono presi dal data warehouse realizzato per 
Coop nell’ambito di un progetto di business intelligence, essi 
prendono in esame un periodo di due anni solari. 
La struttura è realizzata con uno schema a stella nel seguente modo 
(comprende solo la parte di dati utilizzati nell’analisi): 
 
 
Schema del data warehouse 
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Tabella dei fatti VENDUTO: 
contiene i dati relativi alle vendite, eventuali sconti praticati, 
promozioni attive sugli acquisti e tutti i dati di dettaglio di ogni 
singola transazione. 
 
Dimensione CLIENTE: 
contiene tutti i dati di dettaglio per i clienti soci di Coop, e colleziona 
i dati anagrafici del cliente. 
 
CLIENTE 
COLONNA TIPO DESCRIZIONE 
Cliente_id number (8) Chiave surrogata 
Cliente_base_id number (8) Codice cliente 
Categoria varchar2 (25) Cooperativa di appartenenza 
Cooperativa varchar2 (25) Specifica della cooperativa di appartenenza 
Nro_cliente number (8) Codice cliente 
Nro_carta number (10) Numero carta cliente 
Nome varchar2 (200) Nome 
Data_associazione date Data di iscrizione 
Anno_socio number (4) Anno di data_socio 
Fascia_anno_socio varchar2 (20) Fascia decennio di anno_socio 
Data_nascita date Data di nascita 
Sesso char (5) Sesso “Uomo”, “Donna” 
Stato_civile varchar2 (20) “Coniugato”, “Celibe”, “Non indicato”, 
“Vedovo”, “Separato”, “Divorziato” 
Professione varchar2 (200) Professione 
Titolo_studio varchar2 (200) Titolo studio 
Geocode char (1) Georeferenziazione indirizzo: codice di 
geodecodifica 
Longitudine number 
(22,20) 
Georeferenziazione indirizzo: longitudine 
Latitudine number 
(22,20) 
Georeferenziazione indirizzo: latitudine 
Indirizzo varchar2 (200) Via e numero 
Cap char (5) CAP 
Citta varchar2 (200) Città 
Provincia char (4) Provincia 
Regione varchar2 (25) Regione 
Flag_invio_rivista char (2) “Si”, “No” 
Data_esclusione date Data di esclusione da socio 
Motivo_esclusione char (1) Motivo esclusione da socio “D” decesso, 
“E” esclusione 
Cod_negozio number (4) Chiave operazionale del negozio in cui il 
socio è iscritto 
 
Categoria: “Socio UNICOOP Tirreno”, “Socio Altre COOP”,”Non 
socio”,  
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Dimensione DATA: 
dimensione temporale di analisi, con gerarchie sulla data e sul giorno 
della settimana. 
 
 
DATA 
COLONNA TIPO DESCRIZIONE 
Data_id number (5) Chiave surrogata, id consecutivi rispetto alle date 
data date Data 
Giorno varchar2 (20) Formato gg mm aa es.: 23 Maggio 2005 
Giorno_n number (2) Giorno del mese in numero 
Mese varchar2 (15) Mese dell’anno in lettere 
Mese_n number (2) Mese dell’anno in numero 
Trimestre varchar2 (25) Gennaio-Marzo, Aprile-Giugno, Luglio-
Settembre, Ottobre-Dicembre 
Trimestre_n number (1) 1,2,3,4 trimestri in numero 
Anno number (4) Anno in numero 
Giorno_settimana varchar2 (15) Giorno della settimana in lettere 
Giorno_settimana_n number (1) Giorno della settimana in numero 
Settimana_anno number (2) Settimana dell’anno 
Tipologia varchar2 (7) “festivo”, “Feriale” 
Periodo_id number (4) Chiave esterna periodo 
 
  
26 
 
 
Dimensione ARTICOLO: 
contiene tutti i dati descrittivi del prodotto, e oltre a dati quali marca 
e descrizione, come si può vedere dalla tabella, essa comprende 
anche i dati di dettaglio dell’articolo come la sua appartenenza a 
particolari categorie di prodotti quali prodotti “private label”, 
prodotti biologici, per celiaci, DOP, DOCG, IGP, prodotti tipici e 
solidali. 
 
ARTICOLO 
COLONNA TIPO DESCRIZIONE 
Articolo_id number (7) Chiave surrogata  
Cod_mkt_id number (5) Chiave esterna tabella Marketing 
Cod_art number (7) Cod. articolo operazionale, vale 0 per no scan 
Des_art varchar2 (256) Descrizione articolo 
Marca_iniziale char (1) Lettera iniziale della marca 
Marca varchar2 (30) Marca 
Sottomarca varchar2 (30) Sottomarca 
Pres_mkt varchar2 (40) Descrizione presentazione marketing 
Rilevanza varchar2 (50) Descrizione rilevanza 
Udm char (3) Unità di misura 
Qta number (11,3) Quantità 
Fl_coop char (2) “Si” oppure “No” se prodotto coop 
Fl_bio char (2) “Si” oppure “No” se prodotto biologico 
Fl_celi char (2) “Si” oppure “No” se prodotto per celiaci 
Fl_dop char (2) “Si” oppure “No” se prodotto dop 
Fl_igp char (2) “Si” oppure “No” se prodotto igp 
Fl_tipico char (2) “Si” oppure “No” se prodotto tipico 
Fl_solidale char (2) “Si” oppure “No” se prodotto equo-solidale 
Fl_docg char (2) “Si” oppure “No” se prodotto docg 
Fl_carrello char (2) “Si” oppure “No” se prodotto carrello 
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Il campo Pres_mkt nonostante sia molto interessante non può essere 
preso in esame per l’analisi, in quanto è anch’esso non è presente per  
la quasi totalità di prodotti. 
 
Campo Marca: 
il campo marca come quello sottomarca sono poco valorizzati con 
una percentuale di dati mancanti del 86%, non può quindi essere 
usato in modo utile per l’analisi, viene fatta un’analisi per i soli 
prodotti a marchio coop al fine di capire se ci sono relazioni tra tali 
prodotti. 
Essi rappresentano il 1,04% del totale degli articoli 
commercializzati. 
 
 
La dimensione MARKETING definisce l’organizzazione iniziale 
degli articoli, definendo diversi livelli di dettaglio: 
• Settore: definisce il livello di dettaglio meno elevato e 
raggruppa gli articoli in 13 gruppi:  
1. CASA 
2. CHIMICA 
3. CONFEZIONATO PER VENDITA 
4. EROGAZIONE CARBURANTI 
5. FRESCHI 
6. FRESCHISSIMI 
7. GROCERY ALIMENTARI  
8. INIZIATIVE SPECIALI 
9. MULTIMEDIA 
10. NON DEFINITO 
11. PERSONA 
12. SALUTE 
13. STAGIONALI BRICO 
• Reparto: il livello di dettaglio immediatamente successivo 
definisce 65 reparti nei quali trovano collocazione i prodotti. 
• Categoria: le categorie definite sono 462 e rappresentano il 
livello di dettaglio medio 
• Sottocategoria: una ulteriore categorizzazione degli articoli 
che contiene 1928 descrizioni più dettagliate dei prodotti. 
• Segmento: il livello di dettaglio più alto, comprensivo di 4065 
voci. 
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MARKETING 
COLONNA TIPO DESCRIZIONE 
Cod_mkt_id number (7) Chiave surrogata ID marketing 
Cod_mkt varchar2 (11) Chiave marketing operazionale 
Settore varchar2 (50) Descrizione settore 
Cod_sett varchar2 (2) Codice identificativo settore 
Reparto varchar2 (50) Descrizione reparto 
Cod_repgest number2 (3) Codice identificativo reparto 
Categoria varchar2 (50) Descrizione categoria 
Cod_categ varchar2 (3) Codice identificativo categoria 
Sottocategoria varchar2 (50) Descrizione sottocategoria 
Cod_subcateg varchar2 (2) Codice identificativo sottocategoria 
Segmento varchar2 (50) Descrizione segmento 
Cod_segmento varchar2 (2) Codice identificativo segmento 
 
 
Analizzando la distribuzione delle categorie sulla base degli articoli 
possiamo notare che la categoria con la cardinalità maggiore è 
VISIONE che raccoglie il 3,22% del totale degli articoli, seguita da 
articoli che appartengono al settore no food, questo ci fa capire 
quanto sia dettagliata l’offerta da parte di Coop per i beni nel settore 
no food. 
 
 
 
 
Distribuzione delle categorie sugli articoli 
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Guardando invece la distribuzione delle categorie sulle vendite, 
notiamo che la distribuzione cambia essendoci in primo piano quasi 
esclusivamente beni di tipo alimentare e come categoria più venduta 
quella delle bibite, questo è un dato importante che mette in 
evidenza quale sia la principale fonte di offerta di Coop. 
 
 
 
 
Distribuzione delle categorie sul venduto 
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7.2 Data preparation 
 
La preparazione dei dati inizia quindi con l’individuazione di tali 
macro categorie e le iniziali 462 categorie di prodotti vengono così 
riunite in 70 macro categorie , elencate qui di seguito, con la relativa 
percentuale sul venduto: 
 
 
MACRO CATEGORIA 
 
PERCENTUALE SUL VENDUTO
 
ORTOFRUTTA 
GASTRONOMIA 
DOLCI 
IGIENE PERSONA 
SALSE CONDIMENTO SCATOLAME 
SHOPPERS 
LIQUIDI E BIBITE 
PANE 
CARNI 
LATTE E YOGURT 
PASTA 
IGIENE AMBIENTI 
SURGELATI 
FORMAGGI 
COLAZIONE 
ACQUA 
USA E GETTA, AVVOLGENTI 
CANCELLERIA 
FAI DA TE 
ALIMENTI PER L’INFANZIA 
ALCOOLICI 
SNACK 
PET FOOD AND CARE 
VINI 
CAFFE INFUSI 
PULIZIA 
RISTORO BAR PIZZERIA 
PESCE 
AUTO 
EDUCAZIONE E INTRATTENIMENTO 
SPORT E ABBIGLIAMENTO SPECIALE 
GIOCATTOLO 
RISO 
CUCINA 
CALZATURE 
INFORMATICA 
CONSERVE 
ABBIGLIAMENTO UOMO 
INTIMO E CALZATURE DONNA 
FARINA 
TEMPO LIBERO 
COMPLEMENTI D’ARREDO 
INTIMO E CALZATURE UOMO 
ALIMENTI PREPARATI 
 
9.87% 
8.04% 
7.14% 
5.92%  
5.69% 
4.88% 
4.75% 
4.65% 
4.43% 
4.25% 
3.77% 
3.62% 
3.54% 
3.28% 
2.32% 
2.10% 
1.98% 
1.52% 
1.25% 
1.13% 
1.09% 
1.09% 
1.09% 
1.04% 
0.91% 
0.83% 
0.66% 
0.59% 
0.53% 
0.52% 
0.51% 
0.43% 
0.40% 
0.39% 
0.36% 
0.34% 
0.34% 
0.33% 
0.30% 
0.30% 
0.29% 
0.28% 
0.26% 
0.23% 
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INTIMO E CALZATURE BAMBINI 
ABBIGLIAMENTO DONNA 
SUPER ALCOOLICI 
TESSILE CASA 
PICCOLI ELETTRODOMESTICI 
ABBIGLIAMENTO BAMBINI 
TV & VIDEO 
TAVOLA 
SERVIZI 
TELEFONIA 
NEONATO 
PIANTE E FIORI 
GIARDINAGGIO 
FOTO E OTTICA 
SUONO 
ALIMENTI SALUTISTICI BENESSERE 
COLLEZIONAMENTO 
ARREDO 
ACCESSORI 
COSMESI BANCO 
ALIMENTI ESTERI 
GRANDI ELETTRODOMESTICI 
MATERERIALE CONFEZIONATO 
0.22% 
0.22% 
0.22% 
0.21% 
0.19% 
0.18% 
0.14% 
0.13% 
0.12% 
0.10% 
0.09% 
0.09% 
0.09% 
0.08% 
0.08% 
0.07% 
0.05% 
0.05% 
0.04% 
0.03% 
0.03% 
0.01% 
0.01% 
 
Come si può notare le prime 3 macro categorie coinvolgono generi 
di tipo alimentare, infatti i dati sulle vendite vedono coinvolti per il 
75% beni di tipo alimentare e solo per il restante 25% beni non 
alimentari. 
Per questo motivo si è preferito creare il flag flag_alimentari per 
suddividere le due categorie di prodotti al fine di fare delle analisi 
distinte. 
 
Nel corso della preparazione dei dati viene anche creato un flag per 
suddividere i prodotti di marca da quelli “white label” o quelli 
“private label” ma la il campo di riferimento per tale flag non è 
sufficientemente valorizzato e si preferisce non includerlo ai fini 
dell’analisi. 
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VENDUTO_CLIENTE 
COLONNA TIPO DESCRIZIONE 
data date Data di acquisto 
settimana_anno number (2) Settimana anno di acquisto 
cliente_id number (8) Identificativo utente 
data_nascita date Data di nascita socio 
stato_civile varchar2 (20) Stato civile 
fl_invio_rivista char (2) Flag invio rivista 
titolo_studio varchar2 (200) Titolo di studio 
des_art varchar2 (256) Descrizione articolo 
marca varchar2 (30) Marca 
sottomarca varchar2 (30) Sottomarca 
fl_coop char (2) FL COOP 
fl_bio char (2) Flag biologico 
fl_celiaci char (2) Flag celiaci 
fl_dop char (2) Flag DOP 
fl_igp char (2) Flag IGP 
fl_tipico char (2) Flag tipico 
fl_solidale char (2) Flag solidale 
fl_docg char (2) Flag DOC 
fl_carrello char (2) Flag CARRELLO 
pres_mkt varchar2 (40) Pres 
rilevanza varchar2 (50) Rilevanza sul mercato 
settore varchar2 (50) Settore 
reparto varchar2 (50) Reparto 
categoria varchar2 (50) Categoria 
sottocategoria varchar2 (50) Sottocategoria 
segmento varchar2 (50) Segmento 
flag_alimentarireparto number (1) Flag alimentari 
flag_di_marca number (1) Flag di marca 
macro varchar2 (50) Macro categoria 
id_scontrino varchar2 (50) Identificativo scontrino 
 
Tabella per analisi 
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Le regole più forti ovviamente legano prodotti tra loro 
complementari o beni di acquisto comune come emerge da queste 
regole abbastanza intuitive: 
 
 
 
 
 
che ha un supporto del 27% e una confidenza del 68%. 
 
Tra le molte regole generate posso affermare che l’orientamento 
all’acquisto di articoli collegati all’igiene ha un forte impatto sulle 
vendite, anche per quanto riguarda il settore alimentare, e per quanto 
riguarda relazioni che possano essere utili al cross selling abbiamo  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con una confidenza molto vicina al 75% entrambe queste regole 
mettono in evidenza come ci sia una forte correlazione tra la 
categoria alimentare ortofrutta e i prodotti legati all’igiene personale 
e della casa. 
 
La tendenza degli acquisti nel reparto di igiene, personale e non, è 
probabilmente dovuta alla forte spinta praticata dai media in tal 
senso. 
 
I dati delle vendite del reparto igiene intima ci fanno capire quanto 
sia rilevante tale categoria per la distribuzione. 
 
Osserviamo ora il reparto no food al fine di scoprire delle regole che 
leghino le categorie non alimentari. 
IGIENE AMBIENTI 
FORMAGGI 
CARNI 
 →    ORTOFRUTTA 
CARNI  →    ORTOFRUTTA 
IGIENE PERSONA 
CARNI 
SALSE CONDIMENTI E 
SCATOLAME 
 →    ORTOFRUTTA 
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Per quanto riguarda tale reparto le regole mettono in evidenza una 
forte correlazione tra prodotti i per la pulizia e altri tipi di prodotti 
appartenenti a diverse categorie. 
 
 
 
 
 
 
 
 
regola con un supporto del 10.89% e una confidenza del 76.77% 
 
 
 
 
 
 
regola che ha un supporto del 5.36% e una confidenza del 64.93%, 
come significato intuitivo della regola, possiamo dire che essa mette 
in evidenza l’attenzione dei consumatori verso l’igiene e in 
particolare quando sono possessori di animali domestici. 
 
Il settore dell’igiene come quello del pet food & care sta registrando 
fortissimi incrementi di fatturato negli ultimi anni in particolare la 
categoria dedicata agli animali domestici è la prima in Italia per 
crescita. 
 
Essa si pone a metà tra il food  e no food, ricadendo a volte nello 
scatolame. Ai fini dell’analisi viene comunque trattata come non 
food. 
 
Dall’analisi dell’assortimento storico del cibo secco per animali, 
possiamo capire come nel corso degli anni l’offerta si sia fatta man 
mano piu complessa ed articolata: 
 
PET FOOD & CARE 
USA E GETTA AVVOLGENTI  →    IGIENE PERSONA 
IGIENE PERSONA 
USA E GETTA AVVOLGENTI 
 →    IGIENE AMBIENTI 
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Assortimento cibo secco per animali 
 
Lo studio di questa categoria risulta particolarmente interessante 
visto il crescente sviluppo del mercato verso prodotti per animali 
domestici, rigurdanti sia l’alimentazione che la cura degli stessi, che 
in questo caso “trascina” anche quello della pulizia e dell’igiene 
personale. 
I dati su tale nicchia di mercato evidenziano un’aumento delle 
vendite, che pone tale categoria in particolare rilievo agli occhi della 
distribuzione, infatti i dati demografici degli animali presenti nelle 
nostre case ci dicono che in Italia vivono 15 milioni di animali (7 
milioni di cani e 8 milioni di gatti) senza contare pesci, uccelli, 
criceti, furetti, iguane ecc. 
 
Il 48% delle famiglie italiane ha un animale domestico e come 
categoria il pet food & care è la prima in crescita data la tendenza a 
nutrire gli animali con cibi industriali sia per una questione di 
completeza alimentare che per una questione di praticità. 
 
Ipercoop così come altri grandi distributori dedica a tale categoria 
fino a 21mt all’interno del proprio spazio di vendita allestendo in 
alcuni casi sia il lato destro che quello sinistro della corsia, questo 
sta ad indicare quanto sia rilevante oggi questa categoria per la 
distribuzione. 
 
Il layout è spesso lasciato a specialisti di category management i 
quali generalmente optano per un allestimento molto eterogeneo, che 
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raggruppa i prodotti per qualità e formato, scendendo in dettaglio 
solo nel caso del cibo umido per cani e gatti. 
 
Per quanto riguarda l’esposizione, prevede da 3 a 6 ripiani per lo 
scatolame umido e la sistemazione su pallet per il secco di cani e 
gatti. 
I ripiani superiori sono generalmente destinati a cucce, sabbia per 
gatti e altri articoli per la cura degli animali, Ipercoop in particolare 
cura molto i pesci d’acquario anche con personale specializzato in 
determinati giorni. 
 
L’assortimento di questa categoria è molto ampio e va da un minimo 
di 290 articoli ad un massimo di 1200, questi dati sono spesso 
determinati dalla presenza di numerosi accessori. 
Per quanto riguarda il cibo umido abbiamo una sostanziale 
differenza tra quello per cani e quello per gatti, i quali hanno a 
disposizione ben il 69% degli articoli, i quali sono molto più 
segmentati per sapori rispetto a quelli per i cani che hanno meno 
esigenza in fatto di gusti. 
 
 
Come detto in precedenza l’analisi ha preso in considerazione anche 
quelli che sono gli aspetti socio demografici del socio COOP. 
In particolare i parametri utilizzati sono età e sesso, al fine di notare 
differenze nell’approccio all’offerta da tipologie differenti di clienti. 
 
Al fine di ricercare pattern interessanti, si è ritenuto opportuno 
suddividere gli utenti per fasce di età, esse sono state suddivise 3 
fasce principali la prima da [0-32], la seconda [32-65] e la terza [65-
100], dalle regole emerse ho notato alcune differenze tra gli acquisti 
in base all’età. 
 
È emerso dall’analisi della prima fascia di età una interessante 
correlazione tra la macro categoria dell’igiene personale e il cibo per 
gli animali domestici, come risulta dalla figura sottostante, si può 
infatti notare che nel 78% dei casi chi ha comprato nel reparto PET 
food & care e igiene ambienti, comprerà nel reparto igiene 
personale. 
 
 
 
PET FOOD & CARE 
IGIENE AMBIENTI 
→       IGIENE PERSONALE 
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In questa regola come antecedente compare la macro categoria 
igiene ambienti, che da quanto risulta in quasi tutte le analisi è 
strettamente collegata con l’acquisto nel reparto igiene personale, ma 
la cosa interessante da notare è che la macro categoria pet food & 
care nelle altre fasce di età non compare come predittore di igiene 
personale, o almeno non con la stessa forza, probabilmente 
l’acquisto di prodotti per gli animali, è maggiore tra i più giovani e 
per questa fascia d’età rappresenta un buon predittore dell’acquisto 
nel reparto di igiene personale. 
 
Le analisi condotte per la fascia di età intermedia mettono in 
evidenza la presenza di regole che coinvolgono nuove categorie di 
prodotti, osserviamo ad esempio la presenza di macro categorie quali 
intimo e calzature per bambini, cancelleria e giocattolo che possono 
forse essere spiegate con la nascita di bambini all’interno della 
famiglia. 
 
 
Le regole trovate sono  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
INTIMO E CALZATURE 
BAMBINI 
IGIENE AMBIENTI 
→      IGIENE PERSONALE 
CANCELLERIA 
USA E GETTA AVVOLGENTI →       IGIENE AMBIENTI 
GIOCATTOLO 
IGIENE AMBIENTI 
→       FAI DATE 
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Un altro tipo di segmentazione è stata la suddivisione dei clienti per 
sesso, da questo tipo di analisi sono emerse alcune lievi differenze di 
acquisto, e le regole generate hanno di solito una forza, sia in termini 
di supporto che in termini di confidenza, maggiore nel caso in cui si 
tratti di una donna ad acquistare, ciò può fare pensare che l’acquisto 
dell’uomo pur essendo simile a quello della donna presenta una 
minore “regolarità” negli acquisti. 
 
Le differenze emerse sono maggiormente riscontrabili nel reparto 
alimentare nel quale le donne sembrano avere dei percorsi 
leggermente differenti nell’acquisto di un dato prodotto, rispetto a 
quello dell’uomo, ma sostanzialmente emerge chiaramente che a 
meno di categorie specifiche per uomo e donna non ci siano 
particolari differenze nel comportamento di acquisto. 
 
8.1.1 Private label 
 
L’analisi riguardante la private label risulta molto importante infatti 
negli ultimi anni COOP ha speso molte energie al fine di potenziare 
il proprio marchio e ha di recente lanciato il progetto “Approvato dai 
soci”, nel quale la catena mette alla prova i prodotti a marchio, 
confrontandoli con i leader di ogni mercato, ogni prova coinvolge 
400 persone e vi partecipano 4 cooperative in 4 differenti zone 
d’Italia, per questo progetto e in generale per il prodotto a marchio 
COOP investe all’anno cifre ragguardevoli ed è interessante capire 
come i prodotti a marchio COOP interagiscono tra di loro. 
 
La grande attenzione di COOP nella distribuzione di prodotti private 
label è giustificata dai grandi ricavi ottenuti in questo comparto, che 
risultano nettamente superiori a quelli degli altri comparti. 
I prodotti riguardano 288 tipologie merceologiche diverse, che 
rappresentano circa il 15% dell’assortimento del punto vendita. 
 
Negli ultimi anni le vendite hanno registrato delle forti crescite, e in 
particolare nei reparti dei surgelati +22%, in quello dei freschi 
+19.1% e delle bevande +17.2%, anche il reparto pet food ha 
registrato un aumento del 5.7%. 
 
I risultati dell’analisi per i prodotti a marchio, ha confermato i 
risultati precedenti ottenuti sulle vendite infatti vi è una forte 
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8.2 Sequential patterns 
 
I dati di vendita oltre tener traccia delle caratteristiche del socio, 
quali sesso, età, stato civile ecc., hanno anche una connotazione 
temporale che può essere usata per cercare di capire se ci sono 
correlazioni di tipo temporale tra l’occorrere di determinati eventi. 
 
L’analisi dei pattern sequenziali come l’association analysis può 
essere applicata a numerosi contesti quali i dati di vendita di una 
catena di distribuzione, dati provenienti da un web server, elementi 
di una sequenza di DNA. 
 
In questo caso particolare il cliente può essere “seguito” nell’arco 
della sua vita da socio al fine di mettere in risalto l’informazione 
sequenziale dei dati che emergono dal suo comportamento di 
acquisto. 
 
L’analisi ha lo scopo quindi di trovare delle sequenze nel 
comportamento di vendita e prevedere quale sarà il prossimo passo 
del socio. 
 
I dati di vendita selezionati sono relativi ai primi tre mesi di vendita 
dell’anno 2006, e riguardano tutti i clienti COOP che nel periodo 
hanno fatto degli acquisti. 
 
La granularità temporale utilizzata è la settimana (campo 
settimana_anno), considerando infatti il giorno un arco temporale 
troppo breve per distinguere due transazioni effettivamente diverse, 
si assume che le visite ripetute nell’arco della stessa settimana 
facciano parte di un’unica visita,e sono quindi viste come la stessa 
transazione. 
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9. Conclusioni 
 
Il lavoro di tesi ha riguardato la possibilità di utilizzare in modo utile 
l’analisi e gli strumenti messi a disposizione dal data mining ai fini 
del supporto al category management. 
Dai risultati ottenuti emerge chiaramente che il lavoro di estrazione 
della conoscenza dai dati di vendita, può essere positivamente 
impiegato nella definizione di nuove categorie, nella ridefinizione di 
quelle che già esistevano e soprattutto per rintracciare le relazioni di 
interdipendenza che esistono tra le categorie, lasciandosi guidare 
dalle regole decisionali che emergono dall’analisi delle vendite. 
 
Il processo di category management potrà sicuramente essere 
migliorato dalla conoscenza delle regole sottostanti le decisioni del 
consumatore, e in molti casi tale conoscenza offrirà la possibilità di 
ridefinirne il piano strategico da implementare e selezionare nuove e 
più precise aree strategiche d’affari. 
 
Dai dati raccolti il processo di category management ha portato 
significativi aumenti di redditività alle aziende, sia nel breve che nel 
medio – lungo periodo, infatti dall’applicazione di tale modello 
organizzativo risulta l’aumento del 24% delle vendite nei due anni 
successivi, e in dettaglio il 16% in più per il reparto bevande dopo 
un anno, 15% per la categoria snacks dopo 4 settimane e +12% per i 
detersivi dopo un anno. 
 
Dato tale successo il ricorso al category management in Europa  è 
più che triplicato nel corso degli ultimi anni, mentre in Italia stenta 
ad imporsi a causa di una acuta disomogeneità tra distribuzione e 
industria che ne rende difficile l’applicazione su larga scala, inoltre 
la varietà di piattaforme tecnologiche e le prospettive di investimenti 
per l’integrazione scoraggiano le imprese meno motivate, ed infine 
vi è una forte diffidenza tra i partner nella condivisione della 
conoscenza. 
 
Una possibile soluzione sarebbe l’introduzione di un modello 
semplificato di category management con pochi e chiari obiettivi, 
quali la soddisfazione del cliente e la fidelizzazione, la difesa della 
redditività delle categorie nel tempo, la differenziazione (di canale, 
insegna e area geografica), ed una maggiore efficienza della filiera. 
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Produzione e distribuzione potrebbero decidere gli obiettivi di 
un’operazione di category management creando i punti della 
strategia da perseguire nell’ambito della propria visione del mercato, 
condividendo informazioni di target, strategia commerciale, di 
marketing e di politica logistica. 
 
È di importanza strategica la stima delle categorie valutata in base 
all’utilità per il consumatore, quella dei margini offerti e di  
dimensione del mercato di riferimento. 
 
Le linee guida per il category management appena descritte, valgono 
in generale per le imprese occidentali, ma trovano poca applicabilità 
in Italia dove esiste un contesto di medie imprese, che difficilmente 
sono disposte ad investire in tal senso, ed un altro limite è 
rappresentato dalla scarsa presenza di professionalità adatte 
(category manager)all’interno dell’azienda. 
 
